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Streszczenie

W warunkach rosngcej popularnosci zakupéw dokonywanych za posrednictwem Internetu,
opinie uzytkownikéw dostepne online odgrywajg istotng role w procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Mozliwos¢ szybkiego dostepu do recenzji produktéw oraz danych
rynkowych sprzyja bardziej Swiadomemu wyborowi oferty. Opinie innych uzytkownikow —
zarowno pozytywne, jak i negatywne — majg istotny wptyw na sposdb postrzegania marek
oraz na poziom zaufania wobec nich. Wyniki badania wskazaty, ze chociaz chetnie
korzystamy z recenzji, rzadko sami je wystawiamy — tylko 3% ankietowanych robi to
systematycznie. Komentarze odnoszace sie do jakosci, trwatosci produktu czy jakosci
obstugi klienta stanowig wazny punkt odniesienia w procesie zakupowym. W kontekscie
rosngcej liczby sponsorowanych tresci, kluczowe staje sie krytyczne podejscie do
napotykanych informacji. Umiejetnos¢ rozrdéznienia autentycznych opinii od tych, ktére
powstaty na zlecenie producentdéw, ma znaczacy wptyw na jakosé podejmowanych decyzji.
Celem artykutu jest omodwienie wptywu opinii internetowych na decyzje zakupowe
konsumentéw. Badanie zostato przeprowadzone w kwietniu 2025 roku, a gtownym
narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety sporzadzony oraz udostepniony za
posrednictwem formularza Google. Zebrane dane poddano analizie z wykorzystaniem
programoéw Statistica oraz Microsoft Excel. W celu zbadania zaleznosci miedzy zmiennymi
wykorzystano tabele wielodzielcze. Do poréwnania wybranych grup zastosowano
nieparametryczny test U Manna—Whitneya. Na jego podstawie oceniono istotno$é réznic
wystepujgcych w opiniach oséb réznej ptci.
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Wstep

Wspotczesne srodowisko cyfrowe stawia przed firmami wyzwanie budowania
silnej i rozpoznawalnej marki. Coraz wigksza popularnos¢ zakupdw online sprawia,
ze konsumenci podejmuja decyzje zakupowe nie tylko na podstawie opisu produktu,
lecz takze opinii innych uzytkownikow, dostepnych w formie recenzji czy
komentarzy. Niemniej w procesie ksztaltowania decyzji zakupowych ro$nie
znaczenie trenddow modowych, ktore coraz cze$ciej sg inicjowane i wzmacniane
przez osoby publiczne. Ich bezposredni kontakt z odbiorcami oraz autentyczno$é
przekazu sprawiaja, ze staja si¢ one istotnym ogniwem w strategiach
marketingowych marek. To sprawia, ze media spoteczno$ciowe, takie jak TikTok
czy Instagram, pelnig obecnie role istotnych kanatéw dystrybucji tresci
promocyjnych. Dzigki dynamicznemu charakterowi i zasiegowi umozliwiaja
szybkie rozpowszechnianie informacji o produktach. Przyktadem tego zjawiska jest
popularny hashtag #TikTokMadeMeBuylt, ktorym uzytkownicy oznaczaja
produkty polecane w krotkich filmikach. Innym przyktadem sa krotkie nagrania
wideo publikowane pod hastem ,,Outfit of the Day”, w ktérych internauci dzielg si¢
swoimi stylizacjami, jednocze$nie promujac okreslone marki. W efekcie
konsumenci mogg szybko zapozna¢ si¢ z roznorodnymi opiniami i inspiracjami, co
istotnie wptywa na ich decyzje zakupowe [happyparrots.pl, attracted.pl,
28.04.2025].

Rekomendacje sa jednym z najbardziej wiarygodnych zrodet informacji dla
0s0b szukajacych informacji o produkcie [Bae i Lee, 2011; Remiszewska i Szydto,
2025], ze wzgledu na to, ze pochodzg z osobistych do$wiadczen uzytkownikow
[Mudambi i Schuff, 2010, Wréblewski i in., 2023; Szpilko i in., 2021b].

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie tematu dotyczacego wptywu opinii
internetowych na wybory konsumenckie oraz zbadanie jakie czynniki maja
znaczenie w tym procesie. Badanie przeprowadzono za pomocg kwestionariusza
ankiety sporzadzonego oraz udostepnionego za posrednictwem formularza Google.
Ankieta miata charakter anonimowy i byla skierowana do studentéw Politechniki
Biatostockiej, wyktadowcow oraz rodzicow. Zgromadzone dane zostaly poddane
analizie statystycznej przy uzyciu programéw Statistica oraz Microsoft Excel. W
celu zbadania zaleznos$ci migdzy zmiennymi wykorzystano tabele wielodzielcze. Do
poréwnania wybranych grup ze wzgledu na pte¢ zastosowano nieparametryczny test
U Manna—Whitneya, ktory pozwolit oceni¢ istotnos¢ statystyczng rdéznic w opiniach
miedzy badanymi grupami.
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1. Przeglad literatury

We wspolczesnym, zdigitalizowanym $wiecie zmiany zachodza niezwykle
dynamicznie, gtéwnie za sprawg rozwoju narzedzi internetowych. Coraz wigcej firm
i przedsigbiorstw decyduje si¢ na prowadzenie dziatalno$ci w srodowisku online,
dostosowujac si¢ do ewoluujacych oczekiwan klientdéw. Najmtodsze pokolenie
W coraz wigkszym stopniu rezygnuje z tradycyjnych zrdédel informacji na rzecz
urzadzen mobilnych, takich jak smartfony, tablety czy laptopy [Szydto i Potmalnik,
2022, s. 17; Lawreszuk i Szydto, 2025].

Jednym z obszarow, ktory w szczegdlny sposob ulegl transformacji cyfrowej,
jest handel. Pandemia COVID-19 znaczaco przyspieszyta rozwoj zdalnych form
funkcjonowania w wielu dziedzinach zycia — od pracy, przez zakupy, po codzienna
komunikacje. W tym kontekécie szczegdlng popularnos¢ zyskaly zakupy
internetowe, obejmujace caly proces realizacji transakcji za posrednictwem
elektronicznych kanatéw komunikacyjnych [Drobniak, 2019, s. 4; Szpilko i in.,
2021a]. O skali tego zjawiska $wiadczy fakt, Zze odsetek osob dokonujgcych
zakupow online wzrést z 45% w 2013 roku do 87% w 2022 roku, co potwierdza
rosnagce znaczenie e-commerce w codziennym zyciu konsumentéw [Osiekowicz i
Sierocka, 2024, s. 215].

Na wzrost zainteresowania ta formg zakupow wptywaja przede wszystkim
wzgledy praktyczne. Mozliwo$¢ dokonywania transakcji o dowolnej porze dnia
i nocy zapewnia uzytkownikom duzg elastyczno$é¢, a szeroki wybor produktow
dostepnych w Internecie pozwala tatwo znalez¢ potrzebne towary bez koniecznosci
wychodzenia z domu. Dodatkowym atutem jest dostawa bezposrednio pod
wskazany adres, co eliminuje problem samodzielnego transportu [Guzowski i in.,
2024]. W przeciwienstwie do zakupow tradycyjnych, ktore wymagaja dojazdu do
sklepu i sa czasochtonne, handel internetowy oferuje szybkie, wygodne i coraz
czesciej preferowane rozwigzania [ifirma.pl, 20.04.2025].

Wraz z rozwojem e-commerce, naturalnym zjawiskiem stato si¢ przeniesienie
dziatan reklamowych do przestrzeni cyfrowej. Reklama internetowa stata si¢
nieodlacznym elementem wspotczesnych strategii marketingowych, odgrywajac
kluczowa role w budowaniu rozpoznawalnosci marki oraz promowaniu produktow.
Jej powszechna dostgpnos¢ i mozliwos¢ dotarcia do szerokiego grona odbiorcow —
za posrednictwem mediow spolecznosciowych, stron internetowych czy
wyszukiwarek — czynig ja niezwykle skutecznym narzedziem komunikacyjnym
[Cyrek, 2023]. W ujeciu ogdlnym marketing internetowy odnosi sie do dziatan
ukierunkowanych na opracowanie strategii wprowadzenia produktu na rynek, jego
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promocj¢ oraz korzystne zaprezentowanie marki z wykorzystaniem mozliwosci,
jakie oferuje Internet [Wdjcik i Katulska, 2022].

Reklama i promocja wptywaja nie tylko na wzrost sprzedazy, ale rowniez na
sposob postrzegania marki oraz ksztaltowanie opinii publicznej. Ta ostatnia, bedaca
»efektem wzajemnego oddziatywania grup spotecznych zawierajacym réznorodne
stanowiska dotyczace okreslonych spraw” [Szumiec, 2020], coraz czesciej
ksztattowana jest przez recenzje publikowane w Internecie. Jak pokazuja badania
BrightLocal z 2020 roku, az 87% o0s6b regularnie zapoznaje si¢ z opiniami innych
uzytkownikow przed podjeciem decyzji zakupowej. Pozytywne komentarze
zachecaja do zakupu, podczas gdy negatywne moga skutecznie zniechecié
potencjalnego Klienta [Sopiak, 2023; Szydto i in., 2022]. Z tego wzgledu opinie
internetowe staly si¢ waznym elementem procesu zakupowego. Umozliwiaja
doktadne zapoznanie si¢ z produktem, poréwnanie ofert i wybor najkorzystniejszego
rozwigzania pod wzglgdem jakosci i ceny. Co wiecej, Swiadomy wybdr produktu
przektada si¢ na zmniejszenie liczby zwrotow, co usprawnia caty proces sprzedazy.
Nalezy jednak pamigtaé, ze nie wszystkie opinie publikowane w sieci sg rzetelne.
Wiele z nich moze by¢ sponsorowanych lub manipulacyjnych. Trudno$¢ w ich
rozroznieniu stanowi realne zagrozenie dla konsumentow. Czgsto firmy
samodzielnie zamieszczajg nadmiernie pozytywne recenzje w celu poprawy
swojego wizerunku, co prowadzi do nicobiecktywnej oceny marki. Rowniez
dziatania konkurencji, polegajace na publikowaniu fatlszywych, negatywnych opinii,
okreslane jako ,.czarny PR”, stanowig forme nieuczciwej walki o klienta
[Pawluczyk, 2024]. W zwigzku z tym konsumenci powinni zachowa¢ ostrozno$é¢
i podej$¢ krytycznie do tresci publikowanych online. Zaleca si¢ porownywanie
opinii z r6znych Zrodet, weryfikacje tozsamos$ci sprzedawcy oraz korzystanie z
renomowanych platform sprzedazowych. Szczegolng uwage warto zwroci¢ na cene
produktu — jesli oferta wydaje si¢ zbyt korzystna, by byta prawdziwa, istnieje duze
prawdopodobienistwo, ze moze by¢ probg oszustwa [Urwentowicz, 2023].

Warto takze zauwazy¢, ze zmieniajace si¢ preferencje mtodych konsumentow
wplywaja na sposob poszukiwania informacji o produktach. Coraz czgséciej recenzje
pojawiaja si¢ nie tylko na stronach sklepoéw, ale rowniez w aplikacjach
spotecznosciowych, takich jak TikTok, Instagram czy Facebook. Weryfikujac
wiarygodno$¢ danego produktu, uzytkownicy powinni zwroci¢ uwage na liczbe
opinii, zatgczone zdjecia oraz szczegdtowosc opisow. Jednoczesnie konieczne jest
rozroznianie tresci sponsorowanych od autentycznych — brak negatywnych
komentarzy i wylacznie entuzjastyczne oceny moga wskazywaé na ich sztuczne
pochodzenie. Dla bezpieczenstwa zakupdéw warto rdwniez sprawdzi¢, czy firma
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funkcjonuje na rynku, korzystajac z bezptatnych rejestrow publicznych, co pozwala
ograniczy¢ ryzyko oszustwa [Jak sprawdzi¢ kontrahenta..., 28.04.2025].

2. Metodyka badan

W celu uzyskania empirycznych danych dotyczacych wptywu opinii
internetowych na decyzje zakupowe konsumentow przeprowadzono badanie
ankietowe. Badanie zostalo zrealizowane w kwietniu 2025 roku i miato na celu
ocen¢ wplywu opinii internetowych na decyzje konsumenckie. Do opracowania
wynikéw wykorzystano dane zgromadzone za pomoca kwestionariusza, ktory
sktadat si¢ z 26 pytan podzielonych na cztery sekcje: dane demograficzne,
zachowania zakupowe, opinie dotyczace decyzji zakupowych oraz do§wiadczenia
zwigzane z zakupami. Analize przeprowadzono przy uzyciu programow Statistica
oraz Microsoft Excel.

W badaniu wzigto udzial 119 respondentéw, w tym 63 kobiety (53%) oraz
56 mezczyzn (47% badanych). Najwigksza grupe stanowili respondenci w wieku od
18 do 23 lat (84,9%). Osoby w przedziale wiekowym 24-29 lat stanowily 9%
uczestnikdw, natomiast najmniej liczne grupy to osoby w wieku 30-40 lat (2%) oraz
powyzej 40 roku zycia (4%). Wigkszo$¢ badanych posiadata wyksztalcenie $srednie
(82,4%) lub wyzsze (11,8%).

W celu zbadania zalezno$ci miedzy zmiennymi wykorzystano tabele
wielodzielcze. Do poréwnania wybranych grup zastosowano nieparametryczny test
U Manna—Whitneya. Na jego podstawie oceniono istotno$¢ réznic wystepujacych w
opiniach osob rdznej pflci.

3. Wyniki badan

W pierwszej czesci analizy przedstawiono wyniki dotyczace czgstotliwosci
dokonywania zakupéw online przez respondentéw (rys. 1). Uczestnicy badania
zostali poproszeni o okreSlenie czgstotliwosci, z jaka dokonujg zakupoéw online.
Znaczna czg$¢ badanych, bo az 65,5%, zadeklarowata, ze realizuje transakcje
zakupowe kilka razy w miesigcu. Wynik ten jest zblizony do danych zawartych
w raporcie Gemiusa z 2020 roku, wedlug ktérego 72% internautéw w Polsce
dokonuje zakupOw przez Internet przynajmniej raz w miesigcu [Sass-Staniszewska
i Binert, 2020, s. 12]. Kolejna grupa respondentow, stanowiaca 23,5%, wskazata, ze
kupuje online kilka razy w roku, natomiast 10,1% badanych zadeklarowato zakupy
kilka razy w tygodniu.
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Rys. 1. Czestotliwos¢ dokonywanych zakupéw online

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.

W kolejnym pytaniu ankietowym respondenci zostali poproszeni o okreslenie,
czy przed dokonaniem zakupu zapoznajg si¢ z opiniami na temat produktow lub
ustug (rys. 2). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (76,4%) zadeklarowata, ze zawsze
albo czesto sprawdza recenzje przed podjeciem decyzji zakupowej. Mniejszy
odsetek respondentéw (niemal 24%) wskazal, ze robi to jedynie sporadycznie lub
rzadko. Wyniki te potwierdzajg istotng rol¢ opinii w procesie wyboru produktu.
Dostep do doswiadczen innych konsumentow sprzyja podejmowaniu §wiadomych
decyzji, co moze prowadzi¢ do ograniczenia liczby zwrotow oraz zwigkszenia
poziomu zadowolenia z zakupu.

Kolejne zagadnienie poruszone w ankiecie dotyczylo czgstotliwosci wystawiania
opinii po dokonaniu zakupu (rys. 3). Znaczna czg$¢ respondentéw (75,6%)
zadeklarowata, ze nie wystawia recenzji lub robi to bardzo rzadko. Znacznie nizszy
odsetek badanych (21,8%) przyznat, Ze czasami dzieli si¢ swoja opinig, natomiast
jedynie niecale 3% respondentéw robi to regularnie. Wyniki te pokazuja wyrazny
rozdzwigk miedzy liczba o0so6b korzystajacych z dostepnych komentarzy
a aktywnoscig uzytkownikéw w ich samodzielnym tworzeniu. Cho¢ wiekszo$é
ankietowanych che¢tnie zapoznaje si¢ z opiniami przed zakupem, tylko nieliczni
decyduja si¢ na ich wystawianie
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4.2%

B Zawsze
H Czesto
m Czasami
M Rzadko
48.7%
Rys. 2. Czestotliwos¢ zapoznania sie z opiniami przed zakupem produktu/ustugi
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.
0.8% 1.7%
21.8%
28.6%
B Zawsze
B Czesto
W Czasami
B Rzadko
H Nigdy
47.1%
Rys. 3. Czestotliwos$¢ wystawiania opinii po dokonaniu zakupu
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.
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W dalszej czgéci badania zapytano respondentow, z jakich zrodet rekomendacji
najczesciej korzystaja podczas dokonywania zakupow online. Zestawienie
odpowiedzi udzielonych na to pytanie przedstawiono na rysunku 4. Uzyskane
wyniki wskazujg na zréznicowang popularnos¢ poszczegoélnych zrodet opinii.
Najczesciej wskazywanym zrodtem rekomendacji byty opinie znajomych (57,1%).
Na kolejnych miejscach uplasowaty si¢ platformy spotecznosciowe, takie jak
TikTok (51,3%) oraz Instagram (42,9%). Wysoka popularnos¢ mediow
spotecznosciowych moze wynika¢ z intensywnego korzystania z internetu przez
przedstawicieli pokolenia Z, ktorzy stanowig znaczng cze$¢ respondentéw. W dobie
powszechnego dostepu do sieci reklama w mediach spotecznosciowych zyskuje
znaczng przewage nad tradycyjnymi formami promocji, takimi jak ulotki, plakaty
czy reklamy telewizyjne. Potwierdzaja to wyniki badania, zgodnie z ktorymi
telewizja (3,4%) oraz materialy drukowane, takie jak plakaty (1,7%), zostaty
wskazane najrzadziej.

Facebook |G 17.6%
Instagram | 42.9%
Opinie znajomych/rodziny [N -7 1%
TikTok | 513%
Telewizja . 3.4%
plakaty | 1.7%

Poréwnywarki cenowe/portale
/ /e N 38.7%

zakupowe

inne [ 10.1%

0% 20% 40% 60%

Rys. 4. Popularne zrédta rekomendacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.
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Analiza wynikow zaprezentowanych na rysunku 4 pozwala stwierdzié, ze
preferowang przez konsumentéw formg reklamy sg komunikaty internetowe,
zwlaszcza te zamieszczane w mediach spoteczno$ciowych. Wskazuje to na
koniecznos¢ ukierunkowania dzialan promocyjnych firm wtasnie na kanaty online.

Dodatkowo, tresci publikowane w internecie maja istotny wplyw na
ksztattowanie trendow modowych, co bezposrednio przeklada si¢ na decyzje
zakupowe konsumentéw. Za posrednictwem platform takich jak TikTok czy
Instagram uzytkownicy maja dostep do zdje¢ i nagran prezentujacych produkty,
wzbogaconych o rekomendacje influenceréw. To sprawia, ze czgsciej pod wptywem
tych pozytywnych opinii konsumenci podejmuja decyzje o zakupie produktow,
ktorych wezesniej kupié nie planowali.

Zgodnie z badaniami Guo i in. pozytywne recenzje klientéw online prowadza do
wyzszych intencji zakupowych w poréwnaniu z negatywnymi. Autorzy ci wykazali
rOwniez, ze postrzegana wiarygodnos$¢ oraz diagnostycznos$¢ recenzji majg istotny
wpltyw na decyzje zakupowe, jednak tylko w przypadku opinii nieprzychylnych
[Guo, Wang, Wu, 2020].

W przeprowadzonym badaniu zapytano respondentow, czy trendy konsumenckie
wptywaja na ich decyzje =zakupowe. Rozklad wuzyskanych odpowiedzi
przedstawiono na rysunku 5.

45%

40.3%
40%
35%
30%
25% 22.7%
20% 17.6%
15% 10.9%
10% 8.4%
0%
Zdecydowanie  Raczejsie nie  Nie mam zdania Raczej sie Zdecydowanie
sie nie zgadzam zgadzam zgadzam sie zgadzam

Rys. 5. Zgodnos¢ z twierdzeniem: "Trendy konsumenckie wptywajg na moje wybory zakupowe"

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.
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Ponad potowa badanych, bo az 51,2 %, przyznata, ze trendy majg realny wptyw
na ich wybory. Najliczniejszg grupe wsrdd nich stanowity osoby, ktore raczej si¢
zgadzajg z tym stwierdzeniem (40,3%), natomiast zdecydowanie zgadza si¢ z nim
10,9% badanych. Tylko co czwarta osoba badania twierdzi, Zze trendy nie odgrywaja
istotnej roli w jego wyborach konsumenkich. Wérod tych respondentéw 17,6%
raczej si¢ nie zgadza ze stwierdzeniem o wplywie trendow na decyzje zakupowe,
natomiast 8,4% zdecydowanie si¢ z nim nie zgadza. Z kolei 22,7% respondentow
nie miato w tej kwestii zdania.

Podobne tendencje zaobserwowano w odniesieniu do rezygnacji z zakupu
zpowodu negatywnych recenzji. Wigkszo$¢ ankietownych przyznata, ze
zrezygnowala z zakupu produktu z tego powodu. Az 52,9% ankietowanych raczej
si¢ zgadza z tym stwierdzeniem, natomiast 28,6% zdecydowanie si¢ z nim zgadza.
Oznacza to, ze ponad 80% respondentow dostrzega realny wplyw recenzji na
decyzje zakupowe.

60%

52.9%
50%
40%
28.6
30% %
20%
10.9%
10% 5.0%
2.5%
% — 1
Nie mam zdania Zdecydowanie  Raczej sie nie Raczej sie Zdecydowanie
sie nie zgadzam zgadzam zgadzam sie zgadzam

Rys.6. Zgodnos¢ z twierdzeniem: "Zrezygnowatem/am z zakupu przez negatywne opinie."

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.

W nastepnej czgsci badania ankietowani zostali poproszeni o oceng, w jakim
stopniu opinie zamieszczane online wptywaja na ich decyzje konsumenckie (rys. 7).
Co istotne, zadna z 0sob nie zadeklarowata calkowitej obojetnosci wobec recenzji.
Ponad potowa respondentow (62,2%) wskazata, ze opinie maja bardzo duzy (15,1%)
lub duzy (47,1%) wplyw na ich wybory. Umiarkowany wptyw zadeklarowato 36,1%
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uczestnikow badania, co potwierdza istotng role internetowych komentarzy

W procesie zakupowym.

1.7%

B Duzy wptyw

Rys. 7. Wptyw Zrédet rekomendacji na decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.

B Niewielki wptyw

B Bardzo duzy wptyw

B Umiarkowany wptyw

W dalszej czgéci badania przeprowadzono test U Manna—Whitneya w celu
sprawdzenia, czy istniejg istotne roznice migdzy kobietami i mezczyznami
w odniesieniu do opisanych powyzej pytan. W badaniu przyjeto poziom istotnosci

0,05. Wyniki przeprowadzonego testu przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Wyniki testu U Manna-Whitneya

Pytanie p-value
Prosze poda¢, jak czesto dokonuje Pan/i zakupdw online (przez internet) 0,421
Prosze ocenié, jak czesto zapoznaje sie Pan/i z opiniami przed zakupem produktu/ 0.097
ustugi !
Prosze ocenié, jaka czesto wystawia Pan/i opinie po zakupie 0,696
Prosze ocenic¢ zgodnos¢ z twierdzeniem: , Trendy konsumenckie wptywajg na moje 0.001
wybory zakupowe” !
Prosze oceni¢ zgodnosc z twierdzeniem: ,Zrezygnowatem/am z zakupu przez 0,022
negatywne opinie.” !
Prosze ocenié¢, w jakim stopniu opinie majg wptyw na Pana/i decyzje zakupowe 0,080

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badana ankietowego.

Analiza warto$ci p-value wskazuje, ze rozktady odpowiedzi kobiet i me¢zczyzn
réznig si¢ w przypadku pytan: ,,Trendy konsumenckie wplywajg na wybory
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zakupowe” oraz ,,Zrezygnowalem/am z zakupu ze wzgledu na negatywne opinie”.
W odniesieniu do tych pytan opracowano tabele wielodzielcze, ktdre przedstawiono
w formie wykresow (rys. 8 9).

50% 47.6%
B Kobieta MW Mezczyna = 0,001
45%
40%
35% 32.1%
30%
25% 23.2% 2229 23.2%
20%
16.1% 15.9%
15% 12.7%
10%
5.4%
% 16%
0% [ |
Zdecydowanie sie Raczej sie nie  Nie mam zdania Raczej sie Zdecydowanie sie
nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Rys. 8. Zgodnos$¢ z twierdzeniem: "Trendy konsumenckie wptywajg na moje wybory zakupowe"
w podziale na ptec respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.

Najwieksze rozbieznosci w stosunku do stwierdzenia ,,Trendy konsumenckie
wplywaja na wybory zakupowe” zaobserwowano wsrod odpowiedzi ,,Raczej si¢
zgadzam”. Az 47,6% kobiet zadeklarowato umiarkowang zgode, podczas gdy wsrod
mezczyzn odsetek ten wyniost jedynie 32,1%. Odwrotna tendencja widoczna jest
w odpowiedziach negatywnych — w szczegdlnosci ,,Zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”, gdzie az 16,1% mezczyzn wyrazito silny sprzeciw, w poréwnaniu do
zaledwie 1,6% kobiet. Odpowiedzi ,,nie mam zdania” udzielit podobny odsetek
kobiet i mg¢zezyzn (odpowiednio 22,2% oraz 23,2%).

Drugie pytanie, ktore poddano analizie przy uzyciu testu U Manna-Whitneya
dotyczyto opinii na temat tego, czy ankietowani zrezygnowali z zakupu ze wzgledu
na negatywne opinie (rys. 9).

436 Academy of Management — 9(3)/2025



Patrycja Andrejczuk, Anna M. Olszewska

70%
B Kobieta B Mezczyna p= 0,022
58.7%
60%
50% 46.4%
40%
33.3%
30%
23.2%
20% 17.9%
10% 5 7.1%
4.8% 5.4% 3.2%
0.0%
. | H =
Nie mam zdania Zdecydowanie sie Raczej sie nie Raczej sie Zdecydowanie sie
nie zgadzam zgadzam zgadzam zgadzam

Rys. 9. Zgodnos¢ z twierdzeniem: ,Zrezygnowatem/am z zakupu przez negatywne opinie” w podziale
na ptec respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.

Najwigcej odpowiedzi pozytywnych (,,Raczej si¢ zgadzam” i ,,Zdecydowanie si¢
zgadzam”) pochodzi od kobiet — az 58,7% , w poréwnaniu do 46,4% mezczyzn.
Natomiast 33,3% kobiet zaznaczyto ,,Zdecydowanie si¢ zgadzam” w porownnaiu do
23,2% mezczyzn. To sugeruje, ze kobiety w wigkszym stopniu wykazujg aprobate
wobec badanego stwierdzenia. Z kolei mg¢zczyzni czgéciej niz kobiety wybierali
odpowiedzi neutralne lub negatywne. Az 17,9% me¢zczyzn zadeklarowato ,,Nie mam
zdania”, podczas gdy tylko 4,8% kobiet udzielito tej odpowiedzi. Rowniez
odpowiedzi ,,Raczej si¢ nie zgadzam” i ,,Zdecydowanie si¢ nie zgadzam” czgsciej
pojawialy si¢ wérdéd mezezyzn.

Kolejne omawiane zagadnienie dotyczyto doswiadczen respondentéw
zwigzanych z reakcjg firm na negatywne opinie (rys, 10). Ten temat dotyczyt ponad
potowy badanych o0s6b (58,3%). Sposrod nich 30% nie otrzymato zadnej
odpowiedzi od firmy, natomiast tylko 28,3% uzyskato odpowiedz zwrotng na swoja
negatywna opinie. Swiadczy to o tym, ze jedynie potowa 0s6b, ktorych dotyczyt ten
problem spotkata sie z probg wyjasnienia sytuacji i naprawienia btedu przez firme.
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W Tak
H Nie

 Nie dotyczy

Rys. 10. Reakcja firm na negatywne komentarze

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.

Kolejnym zagadnieniem byto sprawdzenie, jakie propozycje byly proponowane
klientom w ramach przeprosin (rys. 11). Najpopularniejsza forma rekompensaty byt
zwrot pienigdzy (wskazato tak 27,4% 0s6b). Na kolejnych miejscach znalazty sig:
rabat (13,1%) oraz darmowy produkt (14,3%), ktore zyskaly podobne
zainteresowanie. Niestety prawie potowa respondentow (45,2%) nie otrzymata
zadnej formy odszkodowania.

Nie otrzymatem/am rekompensaty _ 45.2%
zwrot pieniedzy || NN 27 .4%
Rabat [ 13.1%
Darmowy produkt/ustuga _ 14.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 11. Proponowane formy rekompensaty

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badana ankietowego.
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Brak reakcji ze strony firmy na opinie konsumentéw moze by¢ interpretowany
jako przejaw lekcewazenia klienta. Pomimo rosngcego znaczenia komentarzy
zamieszczanych w Internecie, wiele przedsigbiorstw w niewystarczajacym stopniu
podejmuje dziatania na rzecz budowania pozytywnego wizerunku i ochrony swojej
reputacji. Zaniechanie takich dziatan moze w dtuzszej perspektywie prowadzi¢ do
stopniowego ostabienia pozycji konkurencyjnej na rynku.

Podsumowanie

Zakupy internetowe stanowig obecnie integralny element codziennego Zycia
konsumentéw. Znaczna czes$¢ respondentow bioracych udziat w przeprowadzonym
badaniu deklaruje dokonywanie zakupow online kilkukrotnie w ciggu miesigca, przy
czym zaznacza, ze opinie dostgpne w internecie wywierajg istotny wptyw na ich
decyzje zakupowe. Cho¢ uzytkownicy chetnie korzystaja z recenzji innych, rzadko
sami zamieszczaja wlasne opinie. Najczesciej respondenci opieraja swoje wybory
na rekomendacjach znajomych oraz tre§ciach publikowanych w mediach
spotecznos$ciowych, takich jak TikTok czy Instagram. Warto rowniez zaznaczy¢, ze
uzyskane wyniki wskazujg na stopniowy spadek skutecznosci tradycyjnych form
reklamy — takich jak przekazy telewizyjne czy plakaty — na rzecz wptywu opinii
generowanych przez uzytkownikow.

Opinie internetowe ksztattuja nie tylko wybor konkretnego produktu, lecz
rowniez wplywaja na postrzeganie marki oraz poziom zaufania wobec niegj.
Uzyskane wyniki jednoznacznie wskazuja, ze opinie konsumenckie nie petnia juz
wylacznie funkcji pomocniczej, lecz stanowig jeden z kluczowych elementéw
procesu decyzyjnego. W realiach gospodarki cyfrowej zaufanie budowane przez
innych uzytkownikdw staje sie istotnym czynnikiem warunkujgcym sukces rynkowy
marki.

Przeprowadzona analiza statystyczna, oparta na nieparametrycznym te$cie U
Manna—Whitneya, wykazata istotne roznice w rozkladzie odpowiedzi kobiet
i mezczyzn. Respondentki w wigkszym stopniu deklarowaty wptyw negatywnych
opinii na decyzje zakupowe oraz wyzsza podatno$¢ na trendy konsumenckie.
Réznice te mogg wynika¢ z odmiennych doswiadczen zakupowych lub poziomu
identyfikacji z dang tematyka, co wymaga poglebionej analizy w przyszlych
badaniach.
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The influence of online reviews on consumer choices

Abstract

In the context of the growing popularity of online shopping, user reviews available on the
internet play a significant role in the purchasing decision-making process. The ability to
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quickly access product reviews and market data supports more informed choices. Opinions
from other users—both positive and negative—have a substantial impact on how brands
are perceived and the level of trust consumers place in them. The results indicated that
although consumers eagerly use online reviews, they rarely write them themselves — only
3% do so on a regular basis. Comments regarding product quality, durability, or customer
service serve as important reference points during the shopping process. Given the
increasing number of sponsored content, a critical approach to the information
encountered online is becoming essential. The ability to distinguish genuine reviews from
those commissioned by manufacturers has a significant impact on the quality of purchasing
decisions. The aim of this article is to discuss the impact of online reviews on consumers'
purchasing decisions. The study was conducted in April 2025, and its main research tool was
a questionnaire created and distributed via Google Forms. The collected data was analyzed
using Statistica and Microsoft Excel software. To examine the relationships between
variables, multiway tables were used. To compare selected groups, the non-parametric
Mann-Whitney U test was applied. This test was used to assess the statistical significance
of differences in opinions between respondents of different genders.

Key words

online reviews, consumer decisions, survey research
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